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TIIVISTELMÄ 
 
Tämä opinnäytetyö käsittelee Z-sukupolven brändimielikuviin 
vaikuttamista sosiaalisessa mediassa. Päätutkimusongelmaksi muodostui: 
”Kuinka vaikuttaa Z-sukupolven brändimielikuviin sosiaalisen median 
kautta?”. Z-sukupolvella viitataan vuoden 1995 jälkeen syntyneisiin 
henkilöihin. Tutkittavat sosiaalisen median kanavat rajattiin kahteen 
kohderyhmän suosimaan kanavaan, Instagramiin ja Snapchatiin.  
Tavoitteena opinnäytetyölle oli selvittää, minkälainen sisältö Instagramissa 
ja Snapchatissa vetoaa kohderyhmään. Tulosten pohjalta tehtiin 
kehitysehdotuksia toimeksiantajayrityksen Instagram- ja Snapchat-tileihin. 
Toimeksiantajana opinnäytetyölle toimi Valmennustiimi Eximia Oy, jonka 
pavelukonsepti koostuu ylioppilaskirjoituksiin sekä yliopiston ja 
ammattikorkeakoulun pääsykokeisiin valmentavista kursseista. 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu brändimielikuvan 
muodostumisesta, sosiaalisen median sisällön luomisesta sekä 
tutkimuksen kohderyhmästä eli Z-sukupolvesta. Teoriaosuudessa 
perehdytään myös tarkemmin kahteen tutkimuksen kannalta olennaiseen 
sovellukseen, Instagramiin ja Snapchatiin. 
Opinnäytetyön empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. 
Tietoa tutkimusta varten kerättiin kahdella teemahaastattelulla, joista 
toiseen osallistui kolme henkilöä ja toiseen kaksi. Teemahaastattelu 
koostui viidestä eri tutkimusongelmaan liittyvästä teemasta. Molemmat 
haastattelut toteutettiin kasvotusten. 
Tutkimustulokset mukailivat monelta osin teoriaosuudessa käsiteltyjä 
asioita. Tulosten pohjalta saatiin lisää ymmärrystä Z-sukupolven 
brändimielikuviin vaikuttamisen keinoista ja niiden pohjalta onnistuttiin 
tekemään käytännön kehitysehdotuksia toimeksiantajan Instagram- ja 
Snapchat-kanaviin. 
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ABSTRACT 
 
This thesis studies the possibilities of effecting generation Z’s brand 
images through social media. The research problem is: “How to effect 
generation Z’s brand images through social media?”. Generation Z refers 
to people born after 1995. The study focuses on two social media 
channels, Instagram and Snapchat.  
The purpose of the study was to find out what kind of content generation Z 
prefers to see on Instagram and on Snapchat. As a result, the thesis 
presents suggestions for the case company to improve their social media 
content in these two channels, so that it would be more appealing to 
generation Z. The case company for this thesis is Valmennustiimi Eximia 
Oy, a Finnish company specialized in cram school courses.  
The theoretical background of the study is presented first. It discusess 
brand image formation, social media content production and the target 
group generation Z. The theoretical section also focuses on the two social 
media channels relevant for this study, Instagram and Snapchat.  
The empirical part of the thesis was performed as a qualitative study. The 
data was obtained by a theme interview, which was carried out in two 
parts. In the first interview there were three interviewees, and in the 
second one there were two. The theme interview consisted of five themes 
related to the research problem and it was carried out face to face. 
Study results were primarily in line with the theoretical section. The results 
suggested many social media content features, which the target group 
found appealing and interesting. Based on the results and the theoretical 
part of the study, it was possible to introduce development suggestions for 
the case company’s social media content. 
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1 JOHDANTO 
Vanhimmat Z-sukupolven edustajat ovat työuransa alussa, jolloin myös 
heidän ostovoimansa alkaa lähivuosina kasvaa. Z-sukupolveen vetoavan 
markkinoinnin ja viestinnän lähempi tarkastelu on siis ajankohtaista 
monille yrityksille, tavoittelevat he sitten tätä sukupolvea työntekijöinä tai 
asiakkaina. Myös alati muuttuva sosiaalisen median kenttä aiheuttaa 
monelle yritykselle päänvaivaa ja haasteita. 
Tämän opinnäytetyön päätutkimuskysymys on: ”Kuinka vaikuttaa Z-
sukupolven brändimielikuviin sosiaalisen median kautta?”. Z-sukupolven 
ikähaarukan rajaamisesta on olemassa useampia tulkintoja, mutta tässä 
tutkimuksessa Z-sukupolvella viitataan vuoden 1995 jälkeen syntyneisiin 
henkilöihin (McCrindle 2016a; Van Den Bergh & Behrer 2016, 10). 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten kohderyhmän edustajat 
saadaan kiinnostumaan yrityksen Instagram- tai Snapchat-tilien sisällöstä. 
Toimeksiantajana opinnäytetyölle toimii Valmennustiimi Eximia Oy. 
Eximian palvelukonseptiin kuuluvat yliopiston ja ammattikorkeakoulun 
pääsykokeisiin sekä ylioppilaskirjoituksiin valmentavat kurssit, joita 
järjestetään 11:ssä kaupungissa ympäri Suomen (Eximia 2017). 
Opinnäytetyön aiheen suunnittelu lähti mielenkiinnostani sosiaalisen 
median markkinointia kohtaan sekä tutkimuksen hyödyllisyyden 
arvoinnista toimeksiantajalle. Halusin tutkia Z-sukupolven brändimielikuviin 
vaikuttamista, sillä kyseinen kohderyhmä on ajankohtainen 
Valmennustiimi Eximialle sekä monelle muulle yritykselle. Aihe rajattiin 
koskemaan ainoastaan Snapchat- ja Instagram -sovelluksia, koska ne 
ovat kohderyhmän suosiossa (Weissenfelt 2016). Tavoitteena 
tutkimukselle oli ymmärtää tiettyä ilmiötä ja siihen vaikuttavia tekijöitä, 
joten tutkimusmenetelmäksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen 
tutkimusmenetelmä (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).  
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Opinnäytetyössä perehdytään ensin tutkimusaiheen teoriaan. Teoreettisen 
viitekehyksen muodostavat kolme osa-aluetta: brändimielikuvan 
muodostuminen, sosiaalisen median sisällön tuottaminen ja kohderyhmä 
eli Z-sukupolvi. Tietopohjana näille osa-alueille on käytetty aiheeseen 
liittyvää kirjallisuutta, Internet-lähteitä sekä tutkimuksia.  
Tutkimuksen alaongelmiksi muodostuivat: 
- Mitkä asiat vaikuttavat brändimielikuvan muodostumiseen? 
- Miten brändimielikuvat vaikuttavat ostokäyttäytymiseen? 
- Millainen Z-sukupolvi on? 
Empiirinen osio käsittelee kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamista ja 
tuloksia sekä niistä tehtyjä päätelmiä. Lopuksi tutkimustulosten perusteella 
tehtiin toteutuskelpoisia kehitysehdotuksia toimeksiantajan sosiaalisen 
median Instagram- ja Snapchat-sisältöön. 
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2 BRÄNDIMIELIKUVAN MUODOSTUMINEN 
Tässä kappaleessa käsitellään brändiä, brändin havaitsemista sekä 
sosiaalisen median vaikutusta brändimielikuvan muodostumiseen. 
2.1 Brändimielikuvat  
Brändillä tarkoitetaan mielikuvaa, joka yksittäisellä henkilöllä on 
yrityksestä, sen palveluista, tuotteesta tai henkilöstä (Mäkinen, Kahri & 
Kahri 2010, 50). Mielikuvat ovat aina subjektiivisia ja kunkin ihmisen omaa 
todellisuutta (Isohookana 2007, 20). Brändimielikuva tulkitsee tuotteen 
merkityksen asiakkaalle ja kertoo siitä kokemuksesta, jota asiakas voi 
tuotteelta odottaa (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 21). Koska 
asiakkaan ostopäätös tapahtuu tämän mielikuvan perusteella, olisi 
yrityksen tärkeää pystyä johtamaan haluttua mielikuvaa itsestään 
(Mäkinen ym. 2010, 50). 
Brändillä viitataan useaan eri asiaan, joka yritykseen yhdistetään. Itse 
tuotteen lisäksi brändiin sisältyy myös seuraavia asioita: 
- mielleyhtymiä yrityksestä 
- mielleyhtymiä käyttäjästä 
- symboleja 
- brändin persoonallisuus 
- brändin suhde asiakkaaseen 
- emotionaalinen hyöty 
- persoonallisuutta ilmentävä hyöty 
- alkuperämaa. 
Brändille ominaista on selkeä lupaus ja siihen kohdistuva luottamus. 
Vahva brändi erottuu kilpailijoistaan ja elää pitkään ihmisten mielissä. Se 
on arvokasta aineetonta pääomaa yritykselle, josta puhutaan ja joka on 
suosittelun kohteena. (Isohookana 2007, 25.) 
Maailma näyttäytyy ihmisille mielikuvien kautta. Usein mielikuvista 
muodostuu ”kuvia” henkilön mieleen. Esimerkiksi maininta kilpajuoksusta 
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luo helposti mieleen kuvan juoksijasta. Mielikuvat ohjaavat ihmisten 
käsitystä tarjotusta informaatiosta ja niitä hyödynnetään myös 
ongelmanratkaisussa, muistamisessa ja muissa elämäntilanteissa. Käytös, 
jota mielikuvat ohjaavat, muuttuu käytöksen seuraamusten mukaan. 
Mielikuvat ovat merkittävä osa asioiden, oman itsen ja tunteiden 
hahmottamista ja ne ovatkin saavuttaneet laajan merkityksen 
päivittäisessä elämässä. (Lindroos ym. 2005, 21-23.) 
2.2 Brändin havaitseminen 
Brändejä havaitaan suhteessa elämäntilanteeseen ja keskeisiin 
motiiveihin. Havainnointi tapahtuu mielikuvien vallassa ja tällöin huomion 
saaminen on haasteellista; ihminen huomaa vain sen, mikä häntä 
kiinnostaa. Tuotteista pyritäänkin koko ajan tekemään näyttävämpiä 
visuaalisten tunnisteiden avulla. Brändin havaitsemista ymmärtääkseen 
tulisikin tarkastella brändin kohtaavaa henkilöä ihmisenä eikä vain 
asiakkaana. (Lindroos ym. 2005, 250 & 24.) 
Brändin havaitseminen on moniulotteinen tapahtuma, jota voidaan 
pääpiirteittäin tarkastella neljällä eri tasolla:  
 
 
KUVIO 1. Brändin havaitsemisen vaiheet (Lindroos ym. 2005, 251) 
Brändin	  ero*uminen	  
Brändin	  tunnistaminen	  
Brändin	  kohtaaminen	  
Brändin	  arvostaminen	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Brändin erottumista voi verrata yksilöihin, joita kohdataan kadulla. Kun 
vastaantulijan ulkoasu on selvästi erilainen kuin ympäröivillä yksilöillä, se 
erottuu. Bränditkin erottuvat toisistaan juuri piirteidensä ansiosta. Tällainen 
havainto jää kuitenkin sellaisenaan ohimenevälle tasolle johon ei tartuta 
eikä se herätä muita tuntemuksia. (Lindroos ym. 2005, 251-252.) 
Tunnistaminen alkaa tuttujen ulkoisten, kuten visuaalisten, ääneen tai 
tuoksuun liittyvien piirteiden havaitsemisella. Nämä piirteet on havaittu jo 
aiemmin jossakin yhteydessä. Tällöin mielessä muodostuu tulkinta ja 
olettamus siitä, että kyseinen asia tai yksilö on tuttu, ja tunnistaminen on 
tapahtunut. Vaikka tunnistaminen tapahtuisi nopeastikin, se ei vielä ole 
kovinkaan syvällinen kokemus. Brändin erottuminen muista ei siis yksin 
riitä. Suhde brändiin muodostuu vasta, kun se herättää tärkeitä ja 
ajankohtaisia mielleyhtymiä. Niiden kautta suhde jäsentyy, brändi erottuu 
voimakkaasti ympäristöstään, ja syntyy havainto. (Lindroos ym. 2005, 
252.) 
Brändin tulee olla johdonmukainen, jotta se voidaan havaita vaihtelevissa 
olosuhteissa ja näkökulmista. Johdonmukaisuuteen liittyy olennaisesti 
pysyvien ominaisuuksien korostaminen. Pysyvillä ominaisuuksilla viitataan 
esimerkiksi tuotteen tyylikkyyteen, kestävyyteen ja käyttömukavuuteen, eli 
niihin asioihin, joita tuote lupaa käyttäjälleen. Näitä asioita brändin tulisi 
korostaa jokaisessa tarjoamassaan viestissä ja kokemuksessa. 
Tunnistamisen edellytyksenä on, että pysyviä ominaisuuksia voidaan 
havaita, koskea ja tuntea mahdollisimman usein. Mitä enemmän näitä 
kokemuksia on tarjolla, sitä paremmin ne opitaan muistamaan ja 
tunnistamaan haastavassakin ympäristössä. (Lindroos ym. 2005, 252.) 
2.3 Brändimielikuvat ostokäyttäytymisessä 
Mielikuvat brändeistä vaikuttavat suoraan ostopäätöksiin ja siihen 
liittyvään tiedon keräämiseen. Ostoprosessi koostuu tyypillisesti viidestä 
eri vaiheesta. 
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KUVIO 2. Tyypillisen ostoprosessin vaiheet  (Lindroos ym. 2005, 26) 
 
 
Pisin aika ostoprosessista kuluu mielikuvien varassa. Kun ostoa harkitaan, 
tuotteista keskustellaan, luetaan ja niitä katsellaan. Mielikuva ostettavasta 
tuotteesta sisältää siis myös tietoa. Lopullinen valinta tuotteesta tehdään 
kuitenkin suurelta osin jo aikaisemmin muodostuneiden mielikuvien 
perusteella, joita sitten muokataan omassa mielessä toissijaisten lähteiden 
tietojen perusteella. Näiden lähteiden valintaa kuitenkin ohjaavat jo 
olemassa olevat mielikuvat. Esimerkiksi keskihintaista autoa harkitseva 
hakee todennäköisesti enemmän tietoa Toyotasta kuin Audista. Monesti 
myös koeajot suunnitteilla olevasta autosta ovat enemmänkin jo olemassa 
olevan tiedon ja mielikuvien varmistamista kuin uuden tiedon hankintaa. 
Tällöin mielikuvat vaikuttavat myös itse koeajokokemukseen. (Lindroos 
ym. 2005, 27.) 
Tarpeen	  
5edostaminen	  
Harkinta	  ja	  
5edon	  keruu	  
Vaihtoehtojen	  
arvioin5	  ja	  
referenssin	  
muodostuminen	  
Ostopäätös	   Tyytyväisyys	  ostopäätökseen	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2.4 Brändimielikuvat ja sosiaalinen media 
Digitalisoitumisen seurauksena sosiaalisen median merkitys on kasvanut 
viime aikoina merkittävästi ja samalla myös sen vaikutus brändeihin. 
Ihmiset viettävät yhä enemmän aikaansa verkossa ja sosiaalisen median 
kanavissa. Verkossa tehdään töitä, käydään kauppaa ja vietetään vapaa-
aikaa. Brändit siirtyvät sinne, missä asiakkaat ovat. Näitä kanavia on koko 
ajan enemmän, ja yritysten tulisi nähdä uudet ja innovatiiviset tavat 
tavoittaa asiakkaita pitkän aikavälin investointeina eikä lisäkuluina. 
(Malmelin & Hakala 2008, 102.)  
Brändit ovat nykyään erittäin julkisia. Yritysten toimintaa käsitellään 
aktiivisesti julkisuudessa sosiaalisen median kanavissa huolimatta sen 
viestintätoimenpiteistä. Kun aikaisemmin keskustelu yrityksestä rajautui 
lähinnä henkilön lähipiiriin, nykyään ihmiset voivat sosiaalisen median 
kautta jakaa koko maailmalle mitä, ja milloin haluavat. Sosiaalisessa 
mediassa yritystä voidaan suositella, syyttää, kehua tai parjata. Näitä 
julkaisuja ”tykätään”, kommentoidaan ja jaetaan eteenpäin. (Mäkinen ym. 
2010, 24.) Tämän vuoksi yritysten tulisikin toimia sosiaalisessa mediassa 
mahdollisimman selkeästi ja johdonmukaisesti sekä seurata brändistä 
julkaistua sisältöä ja asiakkaiden reaktioita (Malmelin & Hakala 2008, 96-
97). Parhaimmillaan tämä mahdollistaa aitoa dialogia yrityksen ja 
kohderyhmän välille, sillä yrityksen ymmärrys kuluttajan toiveista kasvaa 
(Mäkinen ym. 2010, 24). Yritykset myös saavat verkossa asiakkailtaan 
rehellisempää ja avoimempaa asiakaspalautetta kuin reaalimaailmassa, 
sillä palautetta on mahdollista antaa nimettömänä. Kantar TNS:n 
teettämän tutkimuksen mukaan kaksi viidestä 16-24-vuotiaasta sanoo 
luottavansa enemmän netissä tapahtuvaan kommentointiin brändeistä 
kuin virallisempiin lähteisiin, kuten sanomalehtiin tai yritysten omiin 
nettisivuihin (Kantar TNS 2017). 
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3 SOSIAALISEN MEDIAN SISÄLLÖN RAKENTAMINEN  
Tässä luvussa käsitellään sosiaalista mediaa yleisesti, kanavan valintaa 
sekä sisällön rakentamista. Luvussa myös perehdytään tarkemmin 
kahteen tutkimuksen kohteena olevaan sosiaalisen median kanavaan.  
3.1 Sosiaalinen media 
Sosiaalisella medialla viitataan internetissä toimiviin, viestintään ja 
sisällöntuotantoon keskittyneisiin sovelluksiin, joissa sisällöntuottajana 
ovat sovelluksen käyttäjät itse. Läpimurto sosiaaliselle medialle alkoi jo 
vuonna 1993 yksinkertaisen www-selaimen julkaisemisen myötä. 
Sosiaalisen median kanavissa käyttäjät voivat esimerkiksi kommunikoida 
toistensa kanssa, jakaa ja tallentaa haluamaansa sisältöä sekä 
verkostoitua. Sosiaalisen median peruspiirteitä ovat helppokäyttöisyys, 
maksuttomuus sekä mahdollisuus kollektiiviseen sisällöntuotantoon. 
(Hintikka 2017.) 
3.2 Kanavan valitseminen 
Nykypäivänä sosiaalinen media on merkittävä markkinoinnin työkalu. 
Oikein käytettynä brändit voivat sen avulla myös luoda merkittäviä suhteita 
asiakkaidensa kanssa. Jotta sosiaalisen median markkinoinnista saataisiin 
mahdollisimman suuri hyöty, tulisi yrityksellä olla sen toteuttamiseen 
tarkoin määritelty strategia. Tämä vie yritystä suunnitelmallisesti kohti 
haluttua päämäärää. Ilman selkeää suunnitelmaa sosiaalisesta mediasta 
tulee helposti yritykselle vain ajan ja rahan hukkaa. Sosiaalisen median 
markkinoinnin keskeisenä tavoitteena tulisi olla lisäarvon tuottaminen 
yrityksen muuhun markkinointiin ja viestintään.  
Strategian tulisi pitää sisällään ainakin seuraavat asiat: 
- tavoitteet 
- mittarit  
- kohderyhmä 
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- kilpailijat 
- sisältösuunnitelma 
- kanavat 
- vuorovaikutus seuraajien kanssa. (Pehkonen 2016.) 
Sosiaalisen median markkinointi on usein haastavaa yrityksille. Kanavia 
on monia ja niitä tulee jatkuvasti lisää. Myös resurssit sen toteuttamiseen 
ovat yleensä rajalliset. Olennaisena osana suunnitelmallista sosiaalisen 
median markkinointia onkin oikeiden kanavien valitseminen. Yleisimmät 
yritysten valitsemat sosiaalisen median kanavat ovat seuraavat: 
- Facebook 
- Instagram 
- Google+ 
- Twitter 
- Youtube 
- Pinterest 
- LinkedIn. 
Oikean kanavan valitseminen on tärkeää, koska jokaisella niistä on omat 
vahvuutensa ja heikkoutensa. Kanavan valinnassa tulisikin huomioida 
tavoitteet eli mitä sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla halutaan 
konkreettisesti saavuttaa ja missä kohderyhmä viettää aikaansa. (Lahtinen 
2015.) 
Esimerkiksi Facebook ja Instagram ovat melko kuluttajakeskeisiä kanavia, 
kun taas LinkedIniä käytetään enimmäkseen verkostoitumiseen, 
rekrytointiin sekä B2B-markkinointiin (Vilperi Digimediat Oy 2015). 
Sukupuoltenkin välisiä käyttäjäeroja sosiaalisen median kanavista löytyy. 
Pohjoismaissa naiset käyttävät enemmän Instagramia, Facebookia ja 
Pinterestiä kun taas miehet suosivat LinkedIniä, Youtubea ja Twitteriä. 
(Talouselämä 2016.) 
Sen sijaan, että yrittäisi heti liittyä kaikkiin, olisi hyvä keskittyä ensin yhteen 
kanavaan ja perehtyä sen ominaisuuksiin huolella. Harva jaksaa työstää 
montaa kanavaa samanaikaisesti sille tasolle, että tuloksia syntyisi. Yhden 
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kanavan muutosvauhdissa on myös helpompi pysyä mukana. Kun yksi 
kanava on hyvin hallussa, on helpompi laajentaa toimintaa muihin 
kanaviin. (Lahtinen 2015.) Seuraavaksi perehdytään tarkemmin kahteen 
tutkimuksen kannalta olennaiseen kanavaan, Instagramiin ja Snapchatiin. 
3.2.1 Instagram 
Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvien ja videoiden jakamiseen 
erikoistunut sovellus, jonka yhteisöpalvelu Facebook osti vuonna 2012. 
Sovelluksen voi ladata iOS-, Android- sekä Windows-laitteille.  
Instagramissa käyttäjä voi julkaista kuvia, videoita ja rajallisen ajan 
näkyvillä olevia tarinoita sekä lähettää yksityisviestejä. Päivittäin 
Instagramia käyttää aktiivisesti yli 500 miljonaa ihmistä. (Instagram 2017.) 
 
  
 
KUVA 1. Snapchatin ja Instagramin käyttö Suomessa 2014-2016 (Kantar TNS 2017) 
 
 
Kantar TNS:n teettämän tutkimuksen mukaan (Kuva 1) sekä Instagramin 
että Snapchatin käyttö on lisääntynyt viimeisen kolmen vuoden aikana 
huimasti. Snapchatin käyttöön perehdymme tarkemmin seuraavassa 
alaluvussa. Vaikka Instagramin käyttäjistä suurin osa on nuoria, on yhä 
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useampi iäkkäämpikin liittynyt sovelluksen käyttäjäksi. Suomessa 20 % 
55-65-vuotiaista käyttää Instagramia. 
Instagramin yrityskäyttö perustuu pitkälti verkkoviestinnän visualisoimiseen 
ja tarinankerrontaan kuvien ja videopätkien avulla. Yritys voi vahvistaa 
brändiään esimerkiksi tuottamalla sisältöä, jonka kautta seuraaja pääsee 
kurkistamaan kulissien taakse yrityksen toimintaan tai kannustamalla 
seuraajia jakamaan tunnelmia yrityksen tapahtumista aihetunnisteiden 
avulla. Instagramissa voi myös tehdä kuva-aiheisia kilpailuja ja kyselyitä. 
(Valtari 2013.)  
Instagramissa on mahdollista luoda oma yritystili markkinointia varten. 
Luodakseen Instagram-yritysprofiilin, tulee yrityksellä olla myös Facebook-
sivu. Sen myötä käyttöön tulevat ominaisuudet kuten mainostaminen, 
tietoa tilin seuraajista ja mainonnan tehokkuudesta sekä 
yhteydenottonappi profiiliin, jonka takaa löytyy yrityksen sijainti sekä muut 
yhteystiedot. Tämä ominaisuus on hyödyllinen esimerkiksi silloin, kun 
asiakas haluaa seurata Instagramissa mainostettua paikallista tarjousta 
suoraan yrityksen liiketiloihin. (Lahtinen 2016.)  
Instagram-yritystilin luomisen jälkeen käyttöön tulevat myös kävijätiedot eli 
Instagram Insights. Tämä työkalu kertoo muun muassa seuraajien iän, 
sukupuolen ja asuinpaikkakunnan sekä julkaisujen näyttökerrat, 
kattavuuden, sivuston klikkausten määrän ja profiilin näyttökerrat. Yritys 
näkee myös julkaisujensa sitouttavuuden, eli niiden käyttäjien määrän, 
jotka tallentavat, kommentoivat tai tykkäävät julkaisusta. Instagram 
tarinasta poistuvien määrä tulee myös näkyviin. Näihin kuuluvat ne kerrat, 
kun joku käyttäjä siirtyy yrityksen tarinasta jonkun toisen tarinaan tai palaa 
omaan syötteeseensä. (Facebook 2017a.) 
Instagramin yritystilin kautta on mahdollista luoda mainoksia. Nämä 
mainokset näkyvät Instagram-tarinoissa sekä käyttäjien syötteessä. 
Mainokselle määritellään tavoite, nimi, kohderyhmä, budjetti, aikataulu 
sekä muita asetuksia. Samoja mainoksia voi julkaista myös Facebookissa 
yrityksen tilillä. Mainosten tehon mittaamista voi seurata julkaisemisen 
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jälkeen mainoskampanjan, mainosjoukon ja mainoksen tasolla. (Facebook 
2017b, c.) 
3.2.2 Snapchat 
Snapchat on mobiilissa toimiva, vuonna 2011 perustettu viestintäsovellus, 
jonka perusidea on itsestään tuhoutuvissa viesteissä ja spontaanissa 
sisällössä. Snapchatissa kommunikointitapoja on kolme erilaista: 
- 1-10 sekunnin mittaiset, itsestään tuhoutuvat videot ja kuvat, joita 
voi lähettää yhdelle tai useammalle kaverille. 
- Oma tarina, johon voi lisätä useita kuvia ja videoita kronologiseen 
järjestykseen. Tarinat ovat näkyvissä 24 tuntia. 
- Kahden tai useamman henkilön välinen keskustelu, jonka viestit 
katoavat keskusteusta poistuttaessa, ellei niitä tallenneta. 
Lähettäjä ottaa kuvan tai videon, muokkaa sen mieleisekseen erilaisilla 
suodattimilla sekä määrittelee ajan, jonka vastaanottaja voi viestiä katsoa. 
Snapchatissa on mahdollista myös lähettää viestejä pelkän tekstin 
muodossa ja jakaa tarinoita, jotka ovat näkyvissä 24 tuntia. Snapchatin 
viestin katoavaisuus mahdollistaakin sen, että tuotettu sisältö on 
spontaania, eikä sen sisältöön tarvitse erityisesti panostaa. (Parri 2015.)  
Snapchat on myös lanseerannut paikkatunnisteet (Kuva 1), joiden 
käyttömahdollisuuden ovat Suomessa vielä rajallisia. Paikkatunnisteet 
ovat kuvaelementeistä sekä tekstistä muodostuvia kuvituksia, joita käyttäjä 
voi lisätä oman kuvansa yhteyteen. Paikkatunnisteiden sisältö vaihtelee 
käyttäjän sijainnin mukaan ja niitä on olemassa maksullisia sekä 
maksuttomia. Maksuttomat tunnisteet on tarkoitettu esimerkiksi 
kaupungeille ja nähtävyyksille, eikä niihin ole lisätty kaupallisia 
elementtejä. Maksulliset paikkatunnisteet on tarkoitettu yksityishenkilöiden 
sekä brändien mainoskäyttöön, ja ne ovat voimassa määrätyn ajan 
määrätyllä aluella. Brändien mainoskäyttöön tarkoitetut paikkatunnisteet 
eivät ole vielä toistaiseksi saatavilla Suomessa. (Tunkelo 2017.) 
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KUVA 1. Espoon paikkatunniste Snapchatissa (Tunkelo 2017) 
 
 
Yrityksille Snapchat tarjoaa alustan, jossa voi julkaista materiaalia, mitä ei 
julkaista muissa kanavissa. Yritys voi esimerkiksi näyttää seuraajilleen 
hetkiä kulissien takaa, kertoa toimintakulttuuristaan, tuottaa 
videomateriaalia yritystapahtumista tai kertoa tuotteiden 
valmistusprosessista. Snapchatissa on myös mahdollista luoda mainoksia, 
jotka ilmestyvät tarinoiden välissä. Mainokseen on mahdollista liittää linkki, 
jonka kautta katsoja pääsee lukemaan lisätietoa aiheesta. (Laaksonen 
2016.) 
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Snapchatin käytön suosio on lisääntynyt viime vuosina (Kuva 1) ja sen 
kuukausikäyttäjistä globaalisti lähes puolet ovat iältään 16-24-vuotiaita. 
Tästä syystä Snapchatissa markkinointi kannattaa erityisesti yrityksille, 
joiden kohderyhmä koostuu nuorista kuluttajista. (Kantar TNS 2017; 
Ruotsalainen 2017.) 
3.3 Sisällön tuottaminen 
Toinen tärkeä osa sosiaalisen median strategiaa on sisällön tuottamisen 
suunnittelu ja siihen keskitymme tässä luvussa. Mielenkiintoisen ja 
koukuttavan sosiaalisen median sisällön luominen vaatii yritykseltä aikaa, 
resursseja ja osaamista. Uutta sisältöä tulisi pystyä tuottamaan 
säännöllisesti ja samanaikaisesti erottua joukosta. Monet yritykset 
vierastavat sosiaalista mediaa, koska kokevat tuotteensa olevan 
sopimaton esimerksi sellaisiin kanaviin, jossa visuaalisuus on tärkeänä 
osana sisällöntuotantoa. Mikäli itse tuote ei sovellu sosiaalisen median 
sisällön keskiöön, kannattaa esiin nostaa erilaista sisältöä. Seuraavassa 
kuviossa on havainnollistettu keinoja sisällöntuotannon tehostamiseksi. 
(Tandefelt 2016; Mikkola 2017.) 
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KUVIO 3. Sisällöntuotantoa tehostavia tekijöitä (Tandefelt 2017) 
 
  
Sisällön kierrättämistä eri kanavissa voi tehdä silloin, kun aikaisemmin 
julkaistu sisältö on edelleen ajankohtaista. Julkaisua voi myös päivittää ja 
muokata sen näkökulmaa ajankohtaan sopivammaksi.  
Työntekijöiden osallistaminen on hyvä keino luoda uudenlaista 
näkökulmaa sosiaalisen median sisältöön. Tällöin innotus 
sisällöntuotannosta saattaa tarttua muihinkin työntekijöihin. 
Asiakkaiden osallistaminen on oiva tapa tuoda asiakas lähemmäs 
yritystä. Asiakkaiden tuottamat referenssit kuvien tai videoiden muodossa 
ovat toimivaa sisältöä ja muiden asiakkaiden on helpompi samaistua 
siihen. 
Seuraamalla muita sosiaalisen ja muun median kanavia, on mahdollista 
löytää uusia, ajankohtaisia aiheita jaettavaksi omissa sosiaalisen median 
kanavissa. Tätä varten on myös olemassa seurantapalveluita, jotka 
välittävät olennaista sisältöä eri medioista suoraan tilaajan sähköpostiin. 
(Tandefelt 2016.) 
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Benchmarking tarkoittaa organisaation prosessien ja toimintojen 
vertaamista toiseen, jossain suhteessa parempaan organisaatioon. 
Benchmarkingin perusideana on kehittää yrityksen toimintaa oppimalla 
muilta ja tunnistamalla oman toiminnan heikkouksia. Benchmarkingin 
avulla yritys voi parantaa omaa toimintaansa korjaamalla havaittuja 
ongelmakohtia. Sisällöntuotannossa tätä menetelmää kannattaa 
hyödyntää toimialasta riippumatta. Suurellakin budjetilla toteutetusta 
brändikampanjasta saattaa löytyä idea, jota voi soveltaa pienemmän 
yrityksen sisällöntuotannossa. (Itä-Suomen yliopisto 2017.) 
Uusia ideoita sisällöntuotantoon saa helposti myös yrityksen sisältä, 
esimerkiksi vastaamalla seuraavanlaisiin kysymyksiin: 
- Millaisiin kysymyksiin asiakaspalvelu vastaa päivittäin? 
- Mitä ajankohtaista tapahtuu yrityksen eri osa-alueilla, esimerkiksi 
henkilöstöpuolella? 
- Mitä kiinnostavaa toimistolla on tapahtunut viime aikoina? 
Valtavirrasta poikkeavat ja innovatiiset sisältöratkaisut erottavat brändin 
muista toimijoista. Sosiaalisessa mediassa visuaalinen sisältö on kovassa 
kasvussa, joten brändien tulisi pystyä tuomaan myös arvojaan ja 
referenssejään esille videoiden sekä kuvien muodossa. (Mikkola 2017.) 
Visuaalinen sisältö herättää tunteita, huomiota ja sen avulla on helppo 
välittää monimutkaisempaakin informaatiota. Kuvien tulisi myös vahvasti 
tukea julkaisun tekstisisältöä. Kuvan pitäisi olla korkealaatuinen ja pystyä 
herättämään katsojan mielenkiinto heti, sillä ihmiset kiinnittävät usein 
ensin huomiota kuvaan ja vasta sitten tekstiin.  
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4 Z-SUKUPOLVI 
Tässä luvussa tutustutaan Z-sukupolveen ja sen edustajien tyypillisimpiin 
piirteisiin. Luvussa käsitellään myös Z-sukupolvea kuluttajina sekä heidän 
suhdettaan sosiaaliseen mediaan. 
4.1 Mikä on Z-sukupolvi? 
Australialainen McCrindle –tutkimussivusto määrittelee Z-sukupolven 
vuosien 1995-2009 välillä syntyneiksi (McCrindle 2016a). Z-sukupolveksi 
kutsutaan myös vuoden 1996 jälkeen syntyneitä nuoria (Van Den Bergh & 
Behrer 2016, 10). Tarkkaa rajausta tälle melko vähän tutkitulle 
sukupolvelle ei vielä ole, mutta karkeasti sen voidaan sanoa olevan 
vuoden 1995 jälkeen. 
Z-sukupolvea kutsutaan diginatiiveiksi, koska he ovat syntyneet aikaan, 
jolloin sosiaalinen media ja loputon uutisvirta ovat arkipäivää. Tämä 24/7-
ajattelu onkin muokannut tämän sukupolven tapaa kommunikoida 
työnantajien, brändien ja myös toistensa kanssa. (Beto 2016.) Z-sukupolvi 
on kovaa vauhtia itsenäistymässä ja heidän vaikutuksensa sekä 
kulutusvoimansa kasvaa. Miten yritykset sitten tavoittavat Z-sukupolven?  
Z-sukupolvi elää paljolti Internetissä. He ovat myös edeltäjiään 
huomattavasti nopeampia etsimään tietoa. Kasvettuaan Googlen kanssa, 
Z-sukupolvi on oppinut löytämään tiedon keskimäärin vähemmillä 
hakukerroilla kuin edeltävät sukupolvet. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 
214.)  
McCridle-sivusto on määritellyt Z-sukupolven olevan ennen kaikkea 
visuaalinen, globaali, sosiaalinen ja teknologinen (McCridle 2016b). 
Visuaalisuus korostuu esimerkiksi siinä, että paljon Youtube-palvelun 
parissa aikaansa viettävä Z-sukupolvi katsoo mielummin videon 
tarkastelemastaan aiheesta kuin lukee tieteellisen artikkelin. Informaation 
määrän ollessa suurta, monet brändit ovatkin alkaneet viestiä kielimuurit 
ylittävillä visuaalisilla efekteillä, kuten kuvilla ja väreillä pelkän tekstin 
sijaan. (McCridle 2016c). Z-sukupolvi on myös globaalimpi kuin edeltävät 
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sukupolvet. Musiikin, elokuvien ja julkisuuden henkilöiden lisäksi kehittynyt 
teknologia on tehnyt myös muodista, eri sosiaalisista trendeistä sekä 
kommunikoinnista globaalimpia kuin aikaisemmin. (McCridle 2016d) 
 
 
 
KUVIO 3. Z-sukupolven ominaisuuksia  
 
 
4.2 Z-sukupolvi kuluttajina 
Tutkimukset osoittavat Z-sukupolvella olevan edeltäjiään huomattavasti 
suurempi ostovoima (Garton 2015). Z-sukupolven edustajat tekevät 
suuren osan ostoksistaan netissä (Van Den Bergh & Behrer 2016, 214). 
Ernst & Youngin (2015) tutkimuksessa selvisi, että mahdollisuus 
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verkkokaupasta ostamiseen on erittäin tärkeää tälle sukupolvelle. Z-
sukupolvi olettaa, että lähtökohtaisesti vähittäiskauppiaat toimittavat 
tuotteet heille, eikä heidän tarvitse lähteä tuotteen perässä 
kivijalkaliikkeeseen. Usein tämä sukupolvi myös päätyy palauttamaan 
verkkokaupasta ostamansa tuotteet. 
Ostosten tekeminen on Z-sukupolvelle myös elämyshakuista. He pitävät 
ostosten tekemisestä ja ovat alttiita houkutuksille. Kivijalkaliikkeissä 
asioidessaan he hakevat inspiraatiota ja tietoa älypuhelimistaan. (WGSN 
Insider 2016.) Tutkimustuloksistaan JWT Intelligence tulkitsi myös, että Z-
sukupolvella on korkea bränditietoisuus ja suuri vaikutus kotitalouksien 
ostoksiin. Jopa 70 % vanhemmista kertoi lapsensa vaikuttaneen heidän 
matkapuhelinvalintaansa. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 11.) Cassandra 
Reportin (2015) teettämän tutkimuksen mukaan jopa 93 % tutkimukseen 
vastanneista vanhemmista kertoi lapsensa vaikuttavan kotitalouden 
kulutukseen ja ostoksiin.  
4.3 Z-sukupolvi sosiaalisessa mediassa 
JWT Intelligencen tuottaman tutkimuksen mukaan jopa 86 % Z-
sukupolven edustajista käyttää älypuhelintaan useita kertoja päivässä ja 
ovat online-tilassa lähes koko ajan. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 211-
212.) Markkinoinnilta tämä sukupolvi odottaa informatiivisuutta ja 
merkityksellisyyttä (Van Den Bergh & Behrer 2016, 11).  
Z-sukupolvi arvostaa tehokkuutta ja helppoutta, eivätkä he jaksa keskittyä 
pitkiä aikoja kerrallaan. Tähän sukupolveen vetoaa lyhyt ja informatiivinen 
mainonta, esimerkiksi lyhyet videot, jotka katoavat tietyn ajan jälkeen. 
Vaikka lyhyet videot tuovat tälle sukupolvelle jännitystä, ei pidempiä 
videoita tule täysin unohtaa. Parhaiten Z-sukupolven huomion saa 
julkaisemalla tasaisesti pitkiä ja lyhyitä videoita sekä panostamalla sisällön 
visuaalisuuteen. Tärkeintä kuitenkin on se, että katsojan mielenkiinto 
herätetään heti alussa. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 214-215.) 
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Z-sukupolvi käyttää sosiaalista mediaa myös itsensä brändäämiseen 
henkilökohtaisessa elämässä sekä ammatillisesti. Henkilökohtaisella 
tasolla sosiaalisesta mediasta haetaan hyväksyntää ja pyritään sopimaan 
joukkoon. Ammatillisella tasolla taas Z-sukupolvi kokee painetta erottua 
joukosta. (Finch 2015.) 
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5 TUTKIMUS Z-SUKUPOLVEN BRÄNDIMIELIKUVIIN 
VAIKUTTAMISESTA SOSIAALISESSA MEDIASSA 
Tämä luku käsittelee tutkimuksen toteutustapaa, tuloksia ja niistä tehtyjä 
johtopäätöksiä. 
5.1 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmä 
Päätutkimusongelmaksi tälle tutkimukselle määriteltiin:  
- Kuinka vaikuttaa Z-sukupolven brändimielikuviin sosiaalisen median 
kautta?  
Tutkimuksen alaongelmiksi muodostuivat: 
- Mitkä asiat vaikuttavat brändimielikuvan muodostumiseen? 
- Miten brändimielikuvat vaikuttavat ostokäyttäytymiseen? 
- Millainen Z-sukupolvi on? 
Tutkimusongelma valikoitui sen ajankohtaisuuden vuoksi sekä omasta 
mielenkiinnosta sosiaalisen median markkinointia kohtaan. Pohdin myös, 
millaisesta tutkimuksesta Valmennustiimi Eximia hyötyisi. Z-sukupolvi on 
yrityksen kohderyhmää, joten päätin valita sen kohderyhmäksi myös siitä 
syystä. Digitalisaation keskellä kasvanut Z-sukupolvi on työelämään 
astumisen kynnyksellä, joten tutkimuksesta on varmasti hyötyä muillekin 
yrityksille. Tavoitteena tutkimukselle on ymmärtää syvemmin tiettyä ilmiötä 
ja siihen vaikuttavia tekijöitä, joten menetelmäksi valittiin kvalitatiivinen eli 
laadullinen tutkimusmenetelmä (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 
2006a). 
Kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseen ei ole vain yhtä oikeaa tapaa, 
vaan se sisältää useita eri lähestymistapoja ja aineistonkeruu- ja 
analyysimenetelmiä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskiössä on jonkin 
ilmiön syvempi ymmärtäminen ja sen toteutukseen yhdistetään usein 
induktio, eli aineistolähtöisyys. Useimmiten tutkimus ei kuitenkaan ole 
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puhtaasti vain teoria- tai aineistolähtöinen. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006a.) 
5.2 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimuksen totuttamisen suunnitteluun liittyi olennaisesti itse 
tutkimusongelma, eli ”Kuinka vaikuttaa Z-sukupolven brändimielikuviin 
sosiaalisen median kautta?”. Tavoitteena oli selvittää, mitkä asiat yritysten 
Instagram- ja Snapchat-tileissä vaikuttavat positiivisesti kohderyhmän 
mielikuviin brändeistä. Tutkimusaihe rajattiin koskemaan Instagram- ja 
Snapchat-sovelluksia, joissa käyttäjät voivat jakaa kuvia sekä videoita. 
Tavoitteena oli konkretisoida keinoja, joilla Valmennustiimi Eximia saa 
kehitettyä Instagram ja Snapchat –tileistään houkuttelevampia tämän 
kohderyhmän silmissä. 
Aineistoa kerättiin kahdella teemahaastattelulla viideltä eri kohderyhmän 
edustajalta, jotka olivat iältään 18-20. Teemahaastattelu valittiin, koska 
tavoitteena oli tutkia syvällisesti pientä havaintomäärää ja syventää 
ymmärrystä tietystä ilmiöstä. 
Teemahaastattelu tarkoittaa keskustelunomaista tilannetta, jossa 
vastaajille ei esitetä tarkasti muotoiltuja kysymyksiä, vaan heille annetaan 
tutkittavaan aiheeseen liittyviä aihe-alueita, eli teemoja. Näitä teemoja 
käydään läpi mahdollisten apusanojen tai –kysymysten avulla. 
Teemahaastattelussa puhumisjärjestys on vapaa, eikä kaikkien 
haastateltavien kanssa välttämättä käsitellä kaikkia teemoja samoissa 
määrin.  
Teemahaastattelua käytettäessä tiedonkeruumenetelmänä on tärkeää 
valita haastateltavat huolella. Koska tutkittavien määrä on vähäinen, 
kannattaa vastaajiksi valikoida sellaisia henkilöitä, joilta todennäköisesti 
saa parhaiten aineistoa tutkittavasta aiheesta. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006b.) 
Haastatteluun valittiin viisi, 18-20-vuotiasta henkilöä, joilta uskottiin saavan 
mahdollisimman paljon aineistoa tutkimusta varten. Haastateltaviin oltiin 
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yhteydessä ja soviittiin kaikille sopiva ajankohta haastattelun 
toteuttamiseksi. Haastattelut toteutettiin kasvotusten ja kahdessa osassa. 
Ensimmäiseen haastatteluun osallistui kolme henkilöä ja toiseen kaksi.  
Haastattelun alussa haastateltaville kerrottiin tutkimuksesta ja 
haastattelusta yleisesti sekä selvitettiin, mitä sanalla ”brändi” tarkoitetaan. 
Tämä siksi, että brändi on keskeisenä osana jokaista käsiteltävää teemaa 
(liite 1) ja haluttiin varmistaa, että jokainen haastatteluun osallistuva tietää, 
mitä sillä tarkoitetaan.  
Haastattelun aikana keskusteltiin viidestä eri tutkimusaiheeseen liittyvästä 
teemasta, jotka haastattelija oli ennalta määritellyt. Haastattelija oli myös 
valmistellut jokaisen teeman tueksi apukysymyksiä haastateltavien 
aktivoimikseksi. Haastattelija teki muistiinpanoja teemahaastatteluiden 
keskustelun pohjalta ja litteroi ne tutkimustulosten muotoon analysointia 
varten. 
Haastatteluiden pohjalta saatiin runsaasti tietoa itse tutkimusongelmaan 
liityen. Vaikka käsiteltävät aiheet olivat osin haasteellisia, haastateltavat 
keskustelivat avoimesti ja sujuvasti koko teemahaastattelujen ajan. Kaikki 
haastateltavat osallistuivat keskusteluun melko tasapuolisesti ja kertoivat 
erilaisia näkökulmia teemoista.  
5.3 Tutkimustulokset 
Haastattelujen jälkeen tulokset järjesteltiin teemojen mukaan analysointia 
varten. Seuraavaksi perehdytään tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. 
Teema 1: Brändit sosiaalisessa mediassa 
- Mitä mielestäsi hyviä sosiaalisessa mediassa markkinoivia brändejä 
tulee mieleen? 
- Mikä tekee näistä hyviä? 
- Kenen palveluja/tuotteita näistä käytätä itse tai haluaisit käyttää? 
- Missä sosiaalisen median kanavissa seuraat eniten brändejä? 
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Ensimmäisellä teemalla pyrittiin aktivoimaan haastateltavia aiheeseen 
liittyen yleisesti. Haluttiin selvittää, mitä brändejä haastateltavilla tulee 
ensimmäisenä mieleen keskusteltaessa hyvin sosiaalisessa mediassa 
markkinoivista brändeistä. Apukysymyksillä pyrittiin selvittämään, mikä 
näistä brändeistä tekee haastateltavan mielestä hyviä ja onko 
haastateltava päätynyt käyttämään kyseisen brändin palveluja. Teemalla 
haluttiin myös selvittää, missä sosiaalisen median kanavassa 
haastateltava seuraa eniten brändejä. 
Ensimmäisestä teemasta keskusteltaessa esiin nousi seuraavia brändejä: 
- Vaatebrändejä 
o Bik Bok 
o Zara 
o Balr. 
o Nike 
o Adidas 
o Ivyrevel 
 
- Henkilöbrändejä 
o Bloggaajat, esim. Kenza, Annika Ollila 
o Tubettajat, esim. Ilona Ylikorpi, Mmiisas 
o Urheilijat 
o Laulajat & räppärit 
 
- Matkailubrändejä 
o Trivago 
o Momondo 
o Norwegian 
 
- Urheilubrändejä 
o Jääkiekkojoukkueet 
o Jalkapallojoukkueet 
 
- Autobrändejä 
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o Audi  
o BMW 
 
- Kosmetiikkabrändejä 
o Lumene 
 
- Muita brändejä 
o Cocopanda  
o Gigantti 
o Prisma. 
Vaatebrändit kiinnostivat haastateltavia siksi, että näiden brändien 
sosiaalisen median kanavissa oli hyvälaatuisia ja myyviä kuvia tuotteista, 
joita pystyi hyödyntämään ostoksia tehdessään. Tietoa ajankohtaisista 
tarjouksista pidettiin myös tärkeänä osana näiden brändien kanavia. Esiin 
tuotiin myös se, että esimerkiksi Bik Bokin Instagram-tilillä jaetaan kuvia 
muiden liikkeiden tileiltä, mikä oli haastateltavien mielestä mielenkiintoista. 
Vaatebrändien tileissä kiinnosti myös julkisuuden henkilöt, jotka toimivat 
brändin mainoskasvona.  
Henkilöbrändeistä keskusteltaessa esiin nousivat haastateltavien omiin 
mielenkiinnon kohteisiin liittyvät henkilöt, kuten bloggaajat ja urheilijat. 
Näilläkin tileillä positiiviseksi seikaksi nousi visuaalisuus. Henkilöbrändien 
sivuilta haettiin myös inspiraatiota oman sosiaalisen median sisältöön. 
Myös arvonnat kiinnostivat haastateltavia, mutta edellytyksenä 
osallistumiselle oli helppous ja nopeus. Materiaalia henkilöiden 
yksityiselämästä ja arjesta pidettiin myös mielenkiintoisena. 
Matkailubrändien tileistä onnistuneita teki kauniit kuvat. Osa tileistä myös 
osallistaa asiakkaitaan sisällön tuottamiseen, mikä koettiin 
mielenkiintoisena. 
Urheilubrändeissä haastateltavia kiinnosti erityisesti ajankohtainen, 
humoristinen sisältö, joka on kohdennettu juuri kyseiseistä lajia 
seuraaville. Päivitykseen saattoi esimerkiksi sisältyä jokin sanaleikki. 
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”Behind the scenes” –tyyppinen sisältö oli myös haastateltavien mielestä 
kiinnostavaa. Lajeista kiinnostivat ne, joita on itse harrastanut ja ne, jotka 
ovat kaveripiirin suosiossa. 
Autobrändit kuten Audi ja BMW kiinnostivat, koska niiden tuotteet ovat 
sellaisia, joita haastateltavat itsekin haluaisivat omistaa. Brändi myös 
yhdistettiin tietynlaiseen elämäntapaan, joka nähtiin houkuttelevana. 
Visuaalisuus ja laadukkaat kuvat olivat myös tärkeässä osassa tilin 
seuraamisen kannalta. 
Kosmetiikkabrändi Lumenen sosiaalisen median sisällössä hyvää oli 
kauniit kuvat sekä tiedot uusista tuotteista. Prisma, Gigantti ja Cocopanda 
nousivat esiin hyvien tarjousten ja informatiivisuuden vuoksi. Brändien 
mainokset ovat myös olleet näkyvästi esillä eri sosiaalisen median 
kanavissa. 
Lähes kaikkien edellä mainittujen brändien tuotteita tai palveluja 
haastateltavat joko käyttävät tai haluaisivat käyttää. Esimerkiksi 
vaatekauppaan mennessä näytetään monesti kuvaa halutusta tuotteesta 
brändin sosiaalisen median kanavasta ja täten nopeutetaan omaa 
ostoprosessia. Tämän teeman keskustelussa korostuikin julkaisujen 
informatiivisuuden tärkeys; jos tuotteesta julkaistaan kuva, halutaan 
samaan julkaisuun myös tieto esimerkiksi hinnasta. Verkkokauppojen 
kohdalla suora linkki tuotteeseen oli myös toivottava lisä, sillä tuote tai 
palvelu halutaan pystyä ostamaan heti mikäli se miellyttää. Ajantasainen 
tieto tarjouksista oli myös haastateltaville tärkeää ja niiden perässä onkin 
menty ostamaan tuotteita ja palveluita.  
Eniten brändejä haastateltavat kertoivat seuraavansa Instagramissa ja 
Facebookissa. Instagramissa brändejä tulee helpommin seurattua, koska 
sieltä löytää sivuehdotuksia, jotka perustuvat jo seurannassa oleviin 
tileihin. Snapchatissa seurattiin pääsääntöisesti vain henkilöbrändejä ja 
omia kavereita. Oletettiin myös, ettei monella yrityksellä ole Snapchat-tiliä 
tai siitä ei oltu tietoisia. 
Teema 2: Instagram 
27 
- Minkälaisia tilejä seuraat ja miksi? 
- Minkälainen sisältö on kiinnostavaa? 
Tällä teemalla pyrittiin saamaan tarkempi käsitys haastateltavien 
Instagramin käytöstä ja siitä mikä heidän mielestään tekee Instagram-
tilistä mielenkiintoisen. Seuratuista tileistä esiin nousivat lähes kaikki 
ensimmäisen teeman yhteydessä mainitut brändit. Tämän lisäksi 
haastateltavat kertoivat seuraavansa pelkkään huumoriin sisällössään 
nojaavia tilejä. Huumori on hyvää silloin, kun se on ajankohtaista, 
jokapäiväisestä elämästä ammennettua ja sitä voi lähes jokainen  
ymmärtää. Yleisesti ottaen haastateltavat kertoivat seuraavansa tilejä, 
jotka ovat linjassa omien mielenkiinnon kohteiden kanssa.  
Instagramissa kiinnosti humoristisen sisällön ohella kauniit, hyvälaatuiset 
kuvat sekä informatiivisuus. Instagramista haetaan tietoa sekä 
inspiraatiota. Brändeistä ja niiden palveluista haluttiin saada pelkän 
Instagram-tilin silmäilyn perusteella selkeä käsitys. Videoissa tärkeintä oli 
sanoma ja lyhytkestoisuus. Pitkiä videoita jaksoi katsoa vain, mikäli niiden 
pituudelle oli selkeä syy. Kilpailut ja kyselyt olivat haastateltavien mieleen 
silloin, kun niihin osallistuminen oli tehty helpoksi. Esimerkiksi Instagram-
tarinoiden kyselyt, joihin vastaamalla näki myös prosentuaalisen 
vastausjakauman, koettiin helpoksi ja hauskaksi tavaksi osallistua. 
Noin kaksi kertaa viikossa oli haastateltavien mielestä sopiva tahti uusille 
julkaisuille Instagramissa. Humoristista sisältöä sai heidän mielestään olla 
useamminkin. Pääasia kuitenkin oli, että sisältö on monipuolista.  
Vuorovaikutus ja tavoitettavuus nousi myös tärkeäksi ominaisuudeksi 
seuratuissa brändeissä Instagramissa. Eräs haastateltava kertoi 
kommentoineensa vaatebrändin kuvaan ja kysyneensä lisätietoa 
tuotteesta. Yritys vastasi ystävälliseen sävyyn ja hyvin nopeasti 
tiedusteluun, ja kertoi vielä lisäksi tietoja, joita haastateltava ei ollut 
kysynyt. Vaatebrändistä jäi haastateltavalle asiantunteva ja asiakkaat 
huomioiva vaikutelma.  
Teema 3: Snapchat 
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- Minkälaisia tilejä seuraat ja miksi? 
- Minkälainen sisältö on kiinnostavaa? 
Tämän teeman tarkoituksena oli kartoittaa haastateltavien Snapchatin 
käyttöä ja selvittää, minkälainen sisältö sovelluksessa on heidän 
mielestään kiinnostavaa. Teeman avulla pyritään saamaan käsitys siitä, 
millaista sisältöä brändien kannattaisi julkaista Snapchatissa, jotta se 
vetoasi Z-sukupolveen. 
Snapchatissa seuratuista tileistä keskusteltaessa esiin nousivat 
päällimmäisenä omat kaverit. Kavereiden lisäksi osa seurasi erilaisia 
henkilöbrändejä, kuten sosiaalisen median persoonia sekä muita 
julkisuuden henkilöitä. Henkilöbrändien seuraamisessa tärkeä sisällöllinen 
ominaisuus oli ”behind the scenes” –tyyppinen materiaali henkilöiden 
arjesta. Julkaisut, jotka antavat yksityisemmän ja arkisemman näkökulman 
henkilön elämään koettiin kiinnostavina. Haastateltavat kertoivat, että on 
mielenkiintoista nähdä julkisuuden henkilöistä aidompaa sisältöä 
vastapainona Instagramin tarkoin valikoidulle ja muokatulle sisällölle. 
Instagram koettin Snapchatiin verrattuna etäisempänä kanavana brändin 
ja asiakkaan välillä. Snapchat miellettiin myös ajankohtaisempia 
päivityksiä tarjoavaksi kanavaksi kuin Instagram. Haastateltavat suosivat 
Snapchatissa lyhyitä ja ytimekkäitä julkaisuja. 
Snapchatilta odotettiin sisältöä, jota ei julkaista muissa sosiaalisen median 
kanavista. Tärkeintä haastateltavien mielestä oli, että sisältöä tulee 
tasaiseen tahtiin ja se tarjoaa uudenlaista näkökulmaa muihin sosiaalisen 
median kanaviin verrattuna. Eräs haastateltava kertoi, että esimerkiksi 
autokoulusta olisi kiinnostavaa nähdä materiaalia itse kurssien 
toteutuksesta etukäteen. Ajankohtaiset, esimerkiksi 
ennakkoilmoittautumisiin suunnatut arvonnat sekä alennukset, joihin oli 
liitetty suora linkki lisäinformaatiota tarjoavalle sivulle nousivat myös esille 
haastateltavia kiinnostavana sisältönä. 
Teema 4: Sosiaalisen median vaikutus brändimielikuviin 
- Mitkä asiat vaikuttavat brändimielikuvan muodostumiseen? 
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- Koetko, että sosiaalinen media vaikuttaa brändimielikuviisi? Miten 
tämä ilmenee? 
 
Teeman avulla yritettiin koota haastateltavilta ajatuksia siitä, miten he 
kokevat sosiaalisen median vaikuttavan omiin brändimielikuviinsa. 
Haastateltavat mainitsivat sosiaalisen median kanavan huolitellun sisällön 
olevan yksi brändimielikuvaan vaikuttava tekijä. Kohderyhmän 
huomioiminen kanavien valinnassa, aktiivisuus ja tavoitettavuus nousivat 
myös tärkeiksi tekijöiksi brändimielikuvan muodostumisessa. Selkeän 
vision puuttuminen  sisällöntuotannossa vaikutti negatiivisesti käsitykseen 
brändistä. Haastateltavien mielestä positiivista brändimielikuvaa tuki myös 
monipuolinen sisältö, joka on hieman salamyhkäistä ja koukuttavaa. 
Haastateltavien mielestä koukuttavaa sisältöä oli esimerkiksi tarjoukset tai 
muut ”yllätykset”, joita pohjustettiin eri kanavissa ennen niiden 
paljastamista.  
Julkisuuden henkilöiden edustaessa brändiä siitä saatiin korkealaatuinen 
ja harvinainen vaikutelma. Toisaalta oltiin myös tietoisia julkisuuden 
henkilöiden edustuksista saamasta taloudellisesta hyödystä, mikä nähtiin 
hieman uskottavuutta heikentävänä tekijänä. Haastateltavat pohtivat, 
edustavatko jotkut julkisuuden henkilöt brändejä vain rahallisista syistä. 
Sosiaalisen median koettiin vaikuttavan vahvemmin mielikuviin brändistä, 
joka ei ole erityisen tuttu etukäteen. Esimerkiksi Coca Colan brändi on 
monelle tuttu muualta kuin sosiaalisesta mediasta, joten sosiaalisen 
median asema brändimielikuvaan vaikuttajana ei ole yhtä merkittävä. 
Vähemmän tuttujen brändien kohdalla vaikutus koettiin suuremmaksi. 
Sosiaalisen median tilin seuraajamäärät nähtiin myös brändimielikuvaan 
vaikuttavana tekijänä esimerkiksi ulkomaisten verkkokauppojen kohdalla. 
Suuri seuraajamäärä antoi brändistä luotettavamman vaikutelman. 
Teema 5: Brändimielikuvat ostokäyttäytymisessä 
- Vaikuttavatko brändimielikuvat ostokäyttäytymiseesi? 
- Mistä etsit tietoa tuotteista ja palveluista? 
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Viimeisen teeman tarkoituksena oli selvittää, miten haastateltavat kokivat 
brändimielikuvien ohjaavan ostokäyttäytymistään. Kaikki vastaajat 
kertoivat brändimielikuvien olevan vahvasti läsnä ostoksia tehdessä. 
Tunnettu brändi kiinnosti enemmän kuin vieraampi, sillä vahvan brändin 
uskottiin takaavan hyvä laatu. Tunnetun brändin tuotteesta oltiin valmiita 
mksamaan enemmän. Vahvan brändin kerrottiin myös vaikuttavan siihen, 
miten tuote nähtiin. Tunnetun brändin kenkä nähtiin tyylikkäämpänä kuin 
vastaavanlainen kenkä vieraalta brändiltä. 
Tunnetun brändin suosiminen liittyy vahvasti sosiaalisen hyväksynnän 
hakemiseen. Kun brändi on hyväksytty kaveripiirissä, tulee siitä 
houkuttelevampi. Sillä, mitä brändejä suositaan omassa kulutuksessa 
halutaan myös antaa ympäristölle tietynlainen käsitys omasta elintasosta. 
Tietoa haastateltavat kertoivat etsivänsä ensisijaisesti yritysten 
nettisivuilta. Lisäksi varmistusta nettisivuilla luvattuihin ominaisuuksiin 
haetaan haetaan keskustelupalstoilta, Facebook-ryhmistä ja muista 
sosiaalisen median kanavista kuten YouTubesta, jossa käyttäjät kertovat 
omakohtaisia kokemuksiaan tuotteista videoiden muodossa. Moni tuote 
saatetaan nähdä ensimmäisen kerran sosiaalisen median kanavassa 
kuten Instagramissa, mutta tarkempia tietoja varten hakeudutaan yrityksen 
nettisivuille. Tällöin Instagram-tilin tiedoista olisi hyvä löytyä suora linkki 
yrityksen sivuille. 
5.4 Analysointi ja johtopäätökset 
Teemahaastattelussa esille nousseet asiat mukailivat monelta osin teorian 
tarjoamia piirteitä Z-sukupolvesta ja heidän suhteestaan sosiaaliseen 
mediaan. Myös teoriasta sosiaalisen median sisällön rakentamisesta löytyi 
asioita, jotka olivat linjassa haastateltavilta saadun materiaalin kanssa.  
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KUVIO 4. Keskeiset tutkimustulokset 
 
 
Visuaalisuuden korostaminen sosiaalisen median sisällössä ja videoiden 
suosiminen tiedonhaussa toistuivat sekä tutkimuksen teoriaosuudessa 
(Kuvio 3) että tutkimustuloksissa, mikä tukee väitettä Z-sukupolven 
visuaalisuudesta. Tuotteet haluttiin nähdä houkuttelevissa kuvissa 
esimerksi julkisuuden henkilön käyttämänä ja tietoa hakea mielummin 
videoiden muodossa kuin virallisten artikkeleiden. 
Monipuolisten tiedonhakukanavien hyödyntäminen ennen ostopäätöstä, ja 
tuntemattomien henkilöiden referensseihin luottaminen antaa kuvan Z-
sukupolven sosiaalisuudesta ja tiedonhakutaidoista. He luottavat 
muidenkin kuin kavereidensa mielipiteisiin ja kysyvät lisätietoa sosiaalisen 
median välityksellä myös itse yritykseltä. Tämä antaa yritykselle otollisen 
mahdollisuuden luoda itsestään vuorovaikutuksellisesti positiivinen 
mielikuva asiakkaalle. Haastateltavat kertoivat odottavansa 
vastavuoroisuutta yritykseltä ja kokevat huonon tavoitettavuuden 
vaikuttavan negatiivisesti mielikuvaansa kyseisestä brändistä. Brändien 
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tulisikin lisätä resursseja sosiaalisen median ylläpitoon ja 
sisällöntuotantoon myös siinä määrin, että kommentointiin ja muihin 
yhteydenottoihin pystyttäisiin vastaamaan kohtuullisen ajan sisällä. Z-
sukupolven näkemys kohtuullisesta ajasta saattaa kuitenkin olla lyhyempi 
kuin muiden. 
Tiedonhaussa luotettiin yrityksen omien nettisivujen lisäksi melko runsaasti 
referensseihin, kuten keskustelupalstoilla tai videopalvelu YouTubessa 
oleviin käyttäjien omakohtaisiin suosituksiin. Nämä tukevat teoriaosuuden 
väitettä siitä, että brändien kannattaa nostaa asiakasreferenssejä 
rohkeasti osaksi sosiaalisen median sisältöään. Tällöin brändit voisivat 
myös itse osaltaan vaikuttaa siihen, millaisia referenssejä asiakkaat heistä 
näkevät. Kokonaan ei ole yrityksen omia nettisivujakaan hylätty, vaan ne 
koettiin myös luotettavaa tietoa tarjoavina kanavina. Tästä voidaan 
päätellä, että brändien tulisi huolehtia siitä, että heidän sosiaalisen median 
referenssinssä ja siellä heistä käydyt keskustelut ovat mahdollisimman 
linjassa niiden viestien ja arvolupausten kanssa joita he itse välittävät. 
Videoiden ja muiden julkaisujen sisällössä korostettiin visuaalisuuden 
lisäksi lyhyttä ja ytimekästä kokonaisuutta. Suorat linkit tarjouksiin ja 
lisäinformaatioon tuotteista saivat myös kannatusta. Nämä tekijät 
vahvistavat väitettä Z-sukupolven kiireellisyydestä sekä lyhyehköstä 
keskittymiskyvystä. Helppoutta ja nopeutta korostettiin myös kilpailuihin 
osallistumisen osalta. Mitä helpommaksi kilpailuun osallistuminen on tehty, 
sitä alhaisempi kynnys siihen on osallistua. Osallistuminen ei saisi viedä 
turhan paljon aikaa vaan se tulisi pystyä tekemään muun sosiaalisen 
median selailun ohessa.  
Elämyshakuisuus ostokäyttäytymisessä näkyi haastateltavien 
keskustellessa koukuttavasta ja salamyhkäisestä sisällöstä. Tästä voidaan 
päätellä, ettei Z-sukupolven sitouttamiseksi sosiaalisen median kanavaan 
enää riitä perinteinen ja informatiivinen sisältö. Julkaisuiden ja mainonnan 
pitäisi lisäksi koukuttaa ja luoda jännitystä, jotta brändin pariin halutaan 
uudelleen hakeutua. 
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Kiinnostus julkisuuden henkilöitä ja matkailusivustoja kohtaan kertoo 
osaltaan Z-sukupolven globaaliudesta. Julkisuudesta tutuista henkilöistä 
halutaan saada sosiaalisen median kautta läheisempi käsitys, eikä vain 
mainosten antamaa ulkokuvaa. Snapchat koettiin tärkeäksi kanavaksi 
tällaisen kokemuksen saavuttamisessa. Brändeille tämä voisi tarjota 
samanlaisen mahdollisuuden antaa asiakkaan nähdä pintaa syvemmälle 
esimerkiksi tuotteiden valmistamiseen liittyviä asioita, mitä ei yrityksen 
muista kanavista löydä.  
Kokonaisuudessaan tutkimuksella onnistuttiin vastaamaan 
päätutkimuskysymykseen sekä alatutkimuskysymyksiin. 
Alatutkimuskysymysten tulokset tukivat itse päätutkimuskysmystä. 
5.5 Validiteetti ja reabiliteetti 
Laadullisen tutkimuksen tutkimuksen yhteydessä on tärkeää arvioida sen 
reabiliteettiä eli luotettavuutta ja validiteettiä eli uskottavuutta. Tällä 
arvioinnilla tarkoitetaan esimerkiksi sitä, etteivät tutkimuksesta saadut 
tulokset saa olla sattumanvaraisia ja tutkimusmenetelmän on oltava 
sellainen, millä voidaan tutkia kyseessä olevaa aihetta. Tutkimuksessa 
käytettyjen käsitteiden on myös oltava linjassa tutkimusongelmassa ja 
aineistossa käytettyjen käsitteiden kanssa. Yksi tapa arvioida tutkimuksen 
luotettavuutta on yleistettävyys eli siirrettävyys. Tällä näkökulmalla 
pyritään arvioimaan voidaanko tutkimuksessa saatuja tuloksia yleistää 
muihin vastaaviin kohteisiin tai tilanteisiin. (Jyväskylän yliopisto 2010.) 
Tutkimuksessa hyödynnetty aineisto on ajantasaista ja melko 
monipuolista, joten se soveltuu hyvin käytettäväksi tutkimustulosten 
tukena. Aineisto koostui sekä painetuista että sähköisistä lähteistä. 
Tässä tutkimuksessa saatuja tuloksia voi jossain määrin yleistää muihin Z-
sukupolven edustajiin. Kuitenkin tulee huomioida, että kuten 
teemahaastattelussa yleensä, tässäkin tutkimuksen otanta on pieni. Myös 
tutkittavien henkilöiden ikähaarukka olisi voinut olla yleistettävyyden 
kannalta hieman laajempi. Kaikkia haastateltavien ilmaisemia mielipiteitä 
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ei siis voi yleistää, mutta asiat jotka toistuivat useamman kohdalla, ovat jo 
enemmän yleistettävissä. Tutkimuksessa keskityttiin vain kahteen 
sosiaalisen median kanavaan, Instagramiin ja Snapchatiin, mutta osa 
tuloksista on sovellettavissa myös muihin kanaviin, joissa kohderyhmä on 
läsnä.  
Tutkimuksessa käytetyt termit olivat samoja kuin tutkimuskysymyksessä ja 
käsiteltävät teemat liittyivät olennaisesti tutkittavaan aiheeseen Lähes 
jokaisessa teemahaastattelussa käsitellyssä teemassa toistuva ”brändi”-
sana määriteltiin kaikille haastateltaville ennen haastattelua. Heille myös 
ilmaistiin, että mikäli he eivät ymmärrä jotakin kysymystä tai teemaa, se 
voidaan heille tarvittaessa selventää. Tällä pyrittiin varmistamaan, että 
sekä haastattelijalla että haastateltavilla on sama käsitys käsiteltävästä 
asiasta eikä tuloksiin tule vääristymiä.  
Tutkimusmenetelmä oli mielestäni sopiva tähän tutkimukseen. 
Tarkoituksena oli tutkia tiettyä ilmiötä ja siihen vaikuttavia tekijöitä, mutta ei 
haluttu rajoittaa haastateltavien vastauksia tiettyihin kysymyksiin. Tämän 
vuoksi teemahaastattelu oli luontevin valinta tiedonkeruumenetelmäksi. 
Haastateltavat myös valittiin tarkoin sen mukaan, keneltä uskottiin saavan 
mahdollisimman paljon materiaalia tutkimusta varten ja tässä onnistuttiin. 
Haastateltavat keskustelivat jokaisesta teemasta aktiivisesti, jolloin 
materiaalia syntyikin melko runsaasti.  
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6 KEHITYSEHDOTUKSET  
Opinnäytetyön viimeinen luku käsittelee tutkimustulosten ja teorian 
pohjalta Valmennustiimi Eximialle tehtyjä kehitysehdotuksia. 
Kehitysehdotusten kohteena ovat ensisijaisesti Snapchat ja Instagram, 
mutta ne ovat myös sovellettavissa muihin käytössä oleviin kanaviin.  
6.1 Instagramin nykytila ja kehitysehdotukset 
Valmennustiimi Eximia toimii tällä hetkellä Instagramissa melko aktiivisesti. 
Tilillä on hieman yli 100 seuraajaa ja yhteensä 168 julkaisua. Yrityksellä on 
myös maksettuja mainoksia, jotka ilmestyvät käyttäjien etusivulla muiden 
julkaisujen joukossa. Julkaisutahti on noin kaksi kertaa viikossa. 
Yleisilmeeltään tilin sisältö on värikästä ja kuvat laadukkaita. Julkaisut 
keskittyvät enimmäkseen eri aloihin, joiden valmennuskursseja yritys 
tarjoaa. Lisäksi tilitä löytyy sisältöä Studia-messuilta, missä Eximia 
markkinoi kerran vuodessa valmennuskurssejaan. Julkaisut ovat 
pääsääntöisesti kuvia, mutta muutama videokin joukosta löytyy. 
(Instagram 2017.) 
Seuraavaksi esittelen Valmennustiimi Eximian Instagramia koskevat 
kehitysehditukset, joiden pohjana toimivat opinnäytetyön teoriaosuus sekä 
teemahaastattelussa esille nousseet asiat. Tavoitteena on 
kehitysehdotusten avulla saada tilistä entistä houkuttelevampi Z-
sukupolven silmissä. 
1. Kehitysehdotus: Yhdenmukainen ulkoasu 
Vaikka ensisilmäyksellä Eximian Instagram-sivu näyttää iloiselta ja 
värikkäältä, voisi kokonaisuutta hieman yhdenmukaistaa. Vanhemmat 
julkaisut ovat tyyliltään erilaisia verrattuna viimeisimpiin julkaisuihin, ja 
tämä antaa sivusta hieman sekavan vaikutelman. Yhdenmukaisuutta 
ulkoasuun saa helposti jo esimerkiksi samanlaisilla 
kuvanmuokkauksilla ja värimaailmalla. Myös julkaistujen kuvien laatu ja 
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tyyli on hyvä pitää tasaisena. Nämä seikat tekevät sivusta 
huolitellumman näköisen ja näin ollen houkuttelevamman seurata. 
2. Kehitysehdotus: Uutta näkökulmaa 
Tällä hetkellä Eximian Instagram-sivun sisältö on toteutettu pitkälti 
työntekijöiden näkökulmasta. Uutta näkökulmaa tiliin saisi esimerkiksi 
valmennuskurssien palautteista saatujen referenssien pukemisella 
kuvan muotoon tai alakohtaiseen uutisointiin liittyvillä julkaisuilla.  
3. Kehitysehdotus: Huumori 
Opiskeluaiheinen huumori toisi kaivattua vastapainoa ja kevennystä 
informatiivisille julkaisuille. Opiskelu aiheena on monelle tuttu ja siitä 
onkin olemassa paljon humorisista materiaalia sosiaalisessa mediassa. 
Näistä inspiroituminen loisi oivia mahdollisuuksia kohderyhmään 
vetoavan, humoristisen sisällön luomiselle, joka piristäisi 
pääsykokeisiin lukemisen lomassa. 
4. Kehitysehdotus: Lisää videoita 
Lyhyiden videopätkien lisääminen monipuolistaisi sivun sisältöä ja 
vetoaisi varmasti videoita suosivaan Z-sukupolveen. Videomateriaalia 
voisi luoda esimerkiksi henkilökunnan esittelyvideoiden muodossa, 
jossa kerrotaan työnkuvasta ja mistä asioista henkilö Eximialla vastaa. 
Valmennuskurssien sisällöistä kertomisen voisi myös toteuttaa videon 
muodossa. 
5. Kehitysehdotus: Osallistaminen 
Seuraajien osallistamista on Instagramissa mahdollista tehdä 
esimerkiksi tarinaominaisuuden kautta toteutettavien pikakyselyiden 
muodossa. Kyselyitä voi toteuttaa pienemmistäkin asioista, esimerkiksi 
”Oletko tulossa vierailemaan messupisteellemme Studia-messuilla?”. 
Kyselyiden avulla on myös mahdollista saada arvokasta tietoa tilin 
seuraajien mielenkiinnonkohteista ja millaista sisältöä he tahtoisivat 
sivulla nähdä. Ajankohtaiset kilpailut ja arvonnat ovat myös oiva tapa 
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aktivoida seuraajia kommentoimaan ja merkkaamaan kavereitaan 
kuvien yhteyteen. 
6.2 Snapchatin nykytila ja kehitysehdotukset 
Snapchatin käyttö ei ole Eximialla aivan yhtä aktiivista kuin Instagramin. 
Julkaisuja on yhteensä 89, ja ne painottuvat lähinnä vuosittain 
järjetettäviltä Studia-messuilta tuotettuun materiaaliin. Seuraavaksi 
esittelen Eximian Snapchat-tiliä varten luodut kehitysehdotukset. 
1. Kehitysehdotus: Tiiviimpi julkaisutahti 
Tilin julkaisutahti on tällä hetkellä turhan satunnainen. Julkaisuja olisi 
hyvä tuottaa ainakin viikottain, esimerkiksi kaksi kertaa viikossa. Tämä 
lisäisi brändin näkyvyyttä seuraajien tarinoissa. 
2. Kehitysehdotus: Behind the scenes -julkaisut 
Snapchatilta odotetaan ajankohtaista sisältöä, jota ei muista kanavista 
löydä. Eximia voisi hyödyntää kanavaa esimerkiksi osallistamalla 
työntekijöitä sosiaalisen median sisällöntuotannossa näyttämällä mitä 
valmennuskursseilla tapahtuu tai mitä markkinointiassistentit tekevät. 
Tulevaa sisältöä kannattaa myös hieman pohjustaa, esimerkiksi 
mainitsemalla millaista sisältöä on lähiaikoina luvassa. Työntekijöiden 
virkistystapahtumat, syntymäpäivät tai toimistolla vieraileva koira ovat 
myös hyviä aiheita Snapchatin spontaaneiksi julkaisuiksi, jotka 
osaltaan pitävät tilin aktiivisena. 
3. Kehitysehdotus: Kanavien mainostaminen  
Tutkimustuloksista kävi ilmi, että tutkittavat henkilöt eivät olleet tietoisia 
monenkaan brändin Snapchat-tilin olemassaolosta. Eximia voisi lisätä 
tietoisuutta mainostamalla Snapchat-tiliään muissa sosiaalisen median 
kanavissaan. Seuraajia voisi myös houkutella eri kanavien pariin 
kilpailuilla tai tarjouksilla, jotka löytyvät vain kyseisestä kanavasta.  
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Tieto Snapchat- ja Instagram-tileistä voisi myös löytyä Eximian 
kotisivuilta. 
4. Kehitysehdotus: Snapchat-mainokset 
Eximia voisi hyötyä Snapchat-mainonnasta ainakin siten, että brändi 
olisi näkyvillä sovelluksessa myös henkilöillä, jotka eivät yrityksen 
virallista tiliä seuraa. Tämä auttaisi saavuttamaan laajemman yleisön ja 
lisäämään samalla tietoutta yrityksen omasta Snapchat-tilistä. 
Tutkimustulosten mukaan Z-sukupolveen vetoaa Snapchatissa lyhyt ja 
informatiivinen mainonta. 
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7 YHTEENVETO 
Z-sukupolvi kasvattaa lähivuosina merkitystään niin työelämässä kuin 
kuluttajinakin. He vaativat enemmän ja erilaisia asioita sosiaalisen median 
markkinoinnilta kuin edeltävät sukupolvet. Tavoittaakseen tämän 
sukupolven, yritysten tulee uudistaa lähestymistapaansa sosiaalisen 
median markkinointiin.  
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia Z-sukupolven 
brändimielikuviin vaikuttamista sosiaalisessa mediassa. Tutkimus oli 
rajattu keskittymään Instagramin ja Snapchatin sisältöihin. Tavoitteena oli 
selvittää, millainen sisältö näissä sosiaalisen median kanavissa kiinnostaa 
kohderyhmää. Tietoa kohderyhmältä kerättiin kahdella 
teemahaastattelulla, joista toiseen osallistui kolme henkilöä ja toiseen 
kaksi. Haastatteluista tehtiin kattavat muistiinpanot, jotka litteroitiin 
tutkittavaan muotoon. 
Tutkimuksessa selvisi, että Z-sukupolvi vaatii julkaisuilta ainakin 
merkityksellisyyttä, ajankohtaisuutta, visuaalisuutta sekä uudenlaista 
näkökulmaa brändeihin. Osallistaviin julkaisuihin, kuten arvontoihin 
osallistuminen tulisi olla mahdollisimman helppoa ja osallistuminen täytyi 
pystyä toteuttamaan muun sosiaalisen median selaamisen ohessa. 
Kohderyhmä vaatii siis kanavilta myös helppoutta ja nopeutta, esimerkiksi 
kuviin ja videoihin liitettyjen suorien linkkien kautta. Kiinnostusta brändien 
sosiaalisen median sisältöön lisäsi myös yritysten tuotteita ja palveluja 
mainostavat julkisuuden henkilöt. 
Tutkimuksen myötä saatiin hyödyllistä tietoa kohderyhmän mieltymyksistä 
sosiaalisessa mediassa. Tutkimustulosten sekä teorian pohjalta saatiin 
tehtyä ehdotuksia, joilla Valmennustiimi Eximia voisi kehittää Snapchat- ja 
Instagram-tilejään paremmin Z-sukupolveen vetoaviksi. Jatkotutkimusaihe 
tälle tutkimukselle voisi olla sellainen, jossa tutkitaan Z-sukupolven 
vanhempien, eli sukupolvi X:n sosiaalisen median tottumuksia, eli mistä 
kanavista heidät tavoittaisi ja mistä he hakevat tietoa. Tämä tutkimusaihe 
sopisi myös Eximialle siinä mielessä, että Z-sukupolven vanhemmat 
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useimmiten maksavat lastensa valmennuskurssit. Vaikka Z-sukupolven on 
tutkittu vaikuttavan kotitalouden ostoksiin huomattavasti, haluavat monet 
vanhemmat itsekin etsiä tietoa tuotteista ja palveluista ennen 
ostopäätösten tekemistä, varsinkin isompien ostoksien kohdalla. 
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LIITTEET 
 
LIITE 1 
 
Teemahaastattelu 
 
Arvoisa haastateltava, 
Olette lupautuneet mukaan tutkimukseeni, joka toteutetaan Lahden 
ammattikorkeakoulun tradenomiopintojen lopputyönä. Opinnäytetyön 
tavoitteena on tutkia Z-sukupolven brändimielikuviin vaikuttamista 
sosiaalisessa mediassa. Brändillä tarkoitan mielikuvaa, joka yksittäisellä 
henkilöllä on yrityksestä, sen tuotteista, nimestä, henkilöstä tai palveluista. 
Tavoitteenani on tutkia, minkälainen sisältö brändien Instagram- ja 
Snapchat- tileissä vetoaa ikäluokkaanne, ja tehdä tutkimustulosten 
perusteella kehitysehdotuksia Valmennustiimi Eximia Oy:n sosiaalisen 
median sisältöön. Tulemme keskustelemaan viidestä eri teemasta ja 
vastaukset käsitellään nimettöminä. Toivon Teiltä avoimuutta 
vastauksissanne, sillä oikeita tai vääriä vastauksia ei ole! 
 
Teema 1 
Brändit sosiaalisessa mediassa 
Apukysymykset: 
• Mitä mielestäsi hyviä sosiaalisessa mediassa markkinoivia brändejä 
tulee mieleen? 
• Mikä tekee näistä hyviä? 
• Kenen palveluja tai tuotteita näistä käytät itse tai haluaisit käyttää? 
• Missä sosiaalisen median kanavissa seuraat eniten brändejä? 
 
 
 
Teema 2 
Instagram  
Apukysymykset: 
• Minkälaisia tilejä seuraat ja miksi? 
• Minkälainen sisältö on mielestäsi kiinnostavaa? 
 
Teema 3 
Snapchat  
Apukysymykset: 
• Minkälaisia tilejä seuraat ja miksi? 
• Minkälainen sisältö on mielestäsi kiinnostavaa? 
 
Teema 4 
Sosiaalisen median vaikutus brändimielikuviin 
• Mitkä asiat vaikuttavat brändimielikuvan muodostumiseen? 
• Koetko, että sosiaalinen media vaikuttaa brändimielikuviisi? Miten 
tämä ilmenee? 
 
Teema 5 
Brändimielikuvat ostokäyttäytymisessä 
• Vaikuttavatko brändimielikuvat ostokäyttäytymiseesi? 
• Mistä etsit tietoa tuotteista ja palveluista? 
 
 
